
วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 12 ฉบับที่ 1 (มกราคม - เมษายน 2565)

บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาแบบจําลองสมการโครงสรางการจัดการดานการตลาดเชิง
จริยธรรมขององคกรภาคธุรกิจอุตสาหกรรม และเพื่อเสนอแนวทางสงเสริมการตลาดเชิงจริยธรรม 

สงผลใหเกิดการเติบโตที่ยั่งยืนในภาคธุรกิจอุตสาหกรรม ดําเนินการวิจัยเชิงปริมาณ ใชแบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมขอมูล จากผูประกอบการภาคธุรกิจอุตสาหกรรม กลุมตัวอยาง จํานวน 500 ราย การวิเคราะหขอมูลใช
สถิติเชิงพรรณนา และสถิติอางอิง คือ สถิติเชิงพหุและสถิติวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสราง (SEM)

 ผลการวิจัย พบวา ระดับความสําคัญปจจัยการตลาดเชิงจริยธรรมเพื่อการเติบโตที่ยั่งยืนในภาคธุรกิจ
อุตสาหกรรมโดยภาพรวมอยูในระดับมาก และรายดาน ดานการวางแผน ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดาน
สิ่งสนับสนุน อยูในระดับมากเชนเดียวกัน นอกจากนี้ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา องคประกอบดานการ
วางแผนสงอิทธิพลทางตรงตอองคประกอบดานผลิตภัณฑ คานํ้าหนักมากที่สุด เทากับ 0.82 องคประกอบดาน
ผลิตภัณฑสงอิทธิพลทางตรงตอองคประกอบดานราคา คานํ้าหนัก เทากับ 0.82 และองคประกอบดานราคาสง
อิทธิพลทางตรงตอองคประกอบดานสิ่งสนับสนุน คานํ้าหนัก เทากับ 0.67 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
และพบวา แบบจําลองสมการโครงสรางมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ผานตามเกณฑ โดย
มีคาดัชนี p-value เทากับ .075 Chi-Square เทากับ 257.205 CMIN/DF เทากับ 1.138 GFI เทากับ .958 
และ RMSEA เทากับ .017  
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Abstract

This research aimed to study the ethical marketing management structure equation 
model of industrial business organizations and to propose guidelines for promoting 

ethical marketing resulting in sustainable growth in the industrial sector. The research was 
conducted by quantitative method using questionnaires to collect information. from industrial 
business operators. The sample group consisted of 500 people. The data were analyzed using 
descriptive statistics and reference statistics, namely multiple statistics and structural equation 
modeling (SEM) statistics.

The results of the research revealed the importance of ethical marketing factors for 
sustainable growth in the overall industrial business sector. In terms of planning, product, price, 
and patronage, it was also at a high level as well. In addition, the hypothesis testing results 
revealed that the planning component directly influenced the product component. The highest 
regression weight factor was 0.82. The product component directly influenced the price 
component. The regression weight value was 0.82. And the price component directly influenced 
the support component. The regression weight value was 0.67 with a statistical significance at the 
.05 level. It was found that the structural equation model was consistent with the empirical data, 
passing the criteria with a p-value index of .075, Chi-Square of 257.205, CMIN/DF of 1.138, GFI of 
.958, and RMSEA of .017.
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พ.ศ. 2557-2560 ประเภทสินคาอุปโภคบริโภค มี

อตัราการรองเรียนทีส่งูข้ึน (Office of the Consumer 

Protection Board, 2018)

ถาหากทุกฝายท่ีเก่ียวของในการประกอบธุรกิจ 

ยึดม่ันในแนวทางการตลาดเชิงจริยธรรม สงผลตอผล

กําไรเพิ่มข้ึนและสามารถอยูรวมกันอยางสงบสุข ไมมี

การเบียดเบียน ในท่ีสุดก็จะสงผลตอความมั่นคงทาง

เศรษฐกิจของประเทศจากความสําคัญของปญหาการ

ขาดจริยธรรมของธุรกิจ โดยเฉพาะอยางย่ิง การให

ความสาํคญักบัสวนประสมการตลาด ในดานผลติภณัฑ 

ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และการสงเสริมการ

ตลาด (Kotler & Keller, 2012) ในการดําเนินธุรกิจ

อยางมจีรยิธรรม ผูวจิยัจงึขอเสนอแนวทางแกไขปญหา 

โดยไดทาํการศกึษาการสงเสรมิการตลาดเชงิจริยธรรม

เพื่อการเติบโตที่ยั่งยืนในภาคธุรกิจอุตสาหกรรม ซ่ึง

ผลการศึกษานี้จะเปนประโยชนตอองคการในภาค

อุตสาหกรรม ในการนําไปเปนแนวทางปฏิบัติ รวมทั้ง

เพื่อเปนขอมูลใหกับภาครัฐที่เกี่ยวของ นําขอมูลที่ได

ไปประยุกตใชในการองคกร อีกท้ังยังเปนขอมูลใหกับ

สถานศึกษาและผูที่สนใจนําไปศึกษาตอไป

วัตถุประสงคของการวิจัย
1. เพื่อศึกษาแบบจําลองสมการโครงสรางการ

จัดการดานการตลาดเชิงจริยธรรมขององคกรภาค

ธุรกิจอุตสาหกรรม

2. เพื่อเสนอแนวทางสงเสริมการตลาดเชิง

จริยธรรม สงผลใหเกิดการเติบโตที่ยั่งยืนในภาคธุรกิจ

อุตสาหกรรม

ขอบเขตของการวิจัย
1. ขอบเขตดานเนื้อหาและตัวแปร ไดแก แนวคิด

จริยธรรมทางธุรกิจ แนวคิดการวางแผนกลยุทธทาง

ธุรกิจ และแนวคิดสวนประสมทางการตลาด และ

ตัวแปรแฝงภายนอก ไดแก ดานการวางแผน และ

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
เปาหมายของการประกอบธุรกิจ คือ กําไร การ

ไดมาซึ่งกําไรในการประกอบธุรกิจ เกิดมาจากการ

กําหนดกลยุทธการตลาดที่ตองสรางความไดเปรียบ

ในการแขงขันหรือเพื่อสรางความไดเปรียบทางการ

ตลาด หมายรวมถึง การมีผลกําไร ยอดขาย ที่มากก

วาคูแขงหรือการมีสวนแบงตลาดใหมากกวาคูแขงใน

การทําธุรกิจ แตสิ่งหนึ่งที่สําคัญกวานั้น คือหากบริษัท

ใดกต็ามทีม่คีวามมุงหวงัทางดานกาํไรสงูสดุเพยีงอยาง

เดียวก็อาจท่ีจะประสบกับความลมเหลวในอนาคตก็

เปนไปได การดาํเนนิธุรกจิทีป่ระสบความสาํเรจ็น้ัน ควร

ดําเนินธุรกิจที่ตองคํานึงถึงจริยธรรมในการประกอบ

ธุรกจิ ความหมายจรยิธรรมทางธรุกจิ คือการผสมผสาน

ระหวางเศรษฐกิจและจริยธรรมโดยมีเปาหมาย เพื่อ

สงเสริมนโยบายและการปฏิบัติของภาคธุรกิจในการ

สรางความสําเร็จในการประกอบการอยางมีความรับ

ผิดชอบ มีความยั่งยืน มีผลในระยะยาวขณะเดียวกันก็

ชวยสรางความสมดุลระหวางผูมีสวนไดสวนเสียในกิจ

การนั้นๆ อันไดแก ลงทุน ลูกจาง ลูกคา ชุมชน ตลอด

จนสภาพสิ่งแวดลอมอยางสมดุล (Jindatawin, 2011; 

Panyarachun, 1991) จรยิธรรมทางธรุกิจจึงกลายเปน

สิ่งสําคัญในการประกอบธุรกิจ การผิดจริยธรรมทาง

ธุรกิจสงผลเสียหายอยางมากทั้งตอกิจการเอง ชุมชน 

และสิ่งแวดลอม อีกนัยหนึ่งการมีจริยธรรมในการ

ดําเนินธุรกิจชวยลดปญหาที่จะเกิดจากการประกอบ

ธุรกิจ (Srijunpetch, 2009) ในปจจุบันธุรกิจมีสวน

สาํคญัตอสังคม การสงเสรมิการตลาดเชงิจรยิธรรมตอง

อาศยับคุลากรทีป่ระกอบไปดวย คณุธรรม จรยิธรรม มี

การประพฤติและมีแนวทางปฏิบัติที่ดีไมเบียดเบียนผู

อื่น แตปจจุบันจากสภาพเศรษฐกิจ มีผลทําใหเกิดการ

แขงขนัทีร่นุแรงขึน้ และองคการธรุกจิมุงหวงักําไรสงูสุด 

จนเกิดการละเมิดตอจริยธรรมทางธุรกิจ ผูบริโภคอาจ

เกดิความเดือดรอน จากสถติิการรองเรียนของผูบรโิภค 

สถิติการรับเร่ืองรองทุกขจากผูบริโภค ปงบประมาณ 
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ตัวแปรแฝงภายใน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

และดานสิ่งสนับสนุน

2. ขอบเขตดานประชากรและตัวอยาง ไดแก 

ผู ประกอบการภาคธุรกิจอุตสาหกรรมที่ ได  รับ

เคร่ืองหมายมาตรฐานจากหนวยงานภาครัฐและภาค

เอกชนระดับชาติ ตัวอยาง จํานวน 500 คน แบงออก

เปนองคกรภาคธุรกิจอุตสาหกรรมขนาดกลางและ

ขนาดยอม จํานวน 250 คน และองคกรของภาคธุรกิจ

อุตสาหกรรมขนาดใหญ จํานวน 250 คน

3. ขอบเขตดานระยะเวลา ในการศึกษา ระหวาง

เดือนกันยายน พ.ศ. 2560 ถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 

2562

ประโชนที่ไดรับจากการวิจัย
1. ภาคธุรกิจไดนําแนวทางในการศึกษาแบบ

จาํลองโครงสรางการจดัการดานการตลาดเชงิจรยิธรรม

ขององคกรภาคธุรกิจอุตสาหกรรมขยายผลตอยอดใน

ภาคธุรกิจ

2. ภาคธุรกิจสามารถนําผลการวิจัยครั้งนี้ไปใชใน

เปนแนวทางในการสงเสริมการตลาดเชิงจริยธรรมใน

องคกร เพื่อเติบโตอยางยั่งยืนตอไป

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
แนวคิดจริยธรรมทางธุรกิจ

จรยิธรรมทางธรุกิจแนวคิดของ Teerathanachai-

yakun (2014) หมายถึง การตรวจสอบโครงสรางของ

วิธีการที่นักธุรกิจและสถาบันทางธุรกิจควรประพฤติ

ปฏิบัติในโลกการคา โดยเฉพาะอยางยิ่ง เพื่อตรวจ

สอบขอจํากัดที่เหมาะสมในการแสวงหาผลกําไรแก

ตนเองและธุรกิจ เมื่อการกระทํานั้นสงผลกระทบตอ

ผู ที่ เ ก่ียวข องความสําคัญ ของจริยธรรมสําหรับ

ผูประกอบการธุรกิจคาปลีกขนาดยอม จากแนวคิด

ของ Yaviratch (2017) จริยธรรมเปนแนวทางความ

ประพฤติที่จะนําความสุขและความเจริญกาวหนามา

สูสังคมนั้นๆ ถามนุษยมีจริยธรรมสงผลใหมีคุณภาพ

การตัดสินใจท่ีดี กระบวนการทุกข้ันตอนของการ

บริหารธุรกิจคาปลีกขนาดยอม ถามีการควบคุมเรื่อง

ของจริยธรรมจะสงผลดีไมกอความเดือดรอนแกผู 

ประกอบการเองและผูอื่น เพ่ือความเจริญกาวหนาใน

การดําเนินธุรกิจของผูประกอบการ 

แนวคิดการวางแผนกลยุทธทางธุรกิจ

Kotler and Armstrong (2012) กลาววา การ

วางแผนกลยุทธทางธุรกิจ (business strategic 

planning) ประกอบไปดวย 8 ขั้นตอน (1) การกําหนด

ภาระกิจ (business mission) (2) SWOT Analysis 

(3) การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (external 

environment analysis) (4) การวิเคราะหสภาพ

แวดลอมภายใน (internal environment analysis) 

(5) การกําหนดเปาหมาย (goal formulations) 

(6) การกําหนดกลยุทธ (strategy formulation) 

(7) การนํากลยุทธไปปฏิบัติ (implementation) 

และ (8) ขอเสนอแนะและการควบคุม (feedback 

and control) นอกจากนี้แนวคิดกลยุทธการตลาด 

(marketing strategy) Kotler and Armstrong 

(2012) กลาววา กลยุทธการตลาด สามารถสรางมูลคา

เพิม่ใหกบัลกูคาและสงผลใหบรรลคุวามสมัพนัธทีส่ราง

ผลกําไร ในขอบเขตของการตัดสินใจในการแบงสวน

ทางการตลาด การกําหนดลูกคาเปาหมาย และการ

วางตําแหนงผลิตภัณฑ โดยจะระบุตลาดรวมแลวแบง

ออกเปนสวนยอยๆ เลือกกลุมที่มีแนวโนมที่มีโอกาส

ในการซ้ือและมีอํานาจซ้ือมากท่ีสุด โดยมุงเนนในการ

ใชกลยุทธการตลาดที่สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 

แนวคิดสวนประสมทางการตลาด

Kotler and Keller (2012) สวนประสมทางการ

ตลาด ประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ (product) ราคา 

(price) การจัดจําหนาย (place) และการสงเสริมการ
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ตลาด (promotion) โดยองคประกอบทั้ง 4 ทําหนาที่

สอดคลองซึ่งกันและกันโดยมีเปาหมาย คือ การสราง

คณุคาใหกบัลูกคาและสรางความสมัพนัธกบัลกูคาโดย

มีวัตถุประสงคเพื่อสรางผลกําไรบริษัท ออกแบบสวน

ประสมทางการตลาดที่ประกอบดวยปจจัยภายใตการ

ควบคุมดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย 

และดานสงเสรมิการตลาด (4Ps) เพือ่คนหากลยทุธและ

สวนประสมการตลาดท่ีดทีีส่ดุ รวมถงึการวเิคราะหการ

ตลาดการวางแผนการนาํไปปฏบัิตแิละการควบคมุผาน

กิจกรรมตางๆ

กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย

5

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด
Kotler and Keller (2012) ส่วนประสมทาง

การตลาด ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ (product) 
ราคา (price) การจัดจ าหน่าย (place) และการ
ส่งเสริมการตลาด (promotion) โดยองค์ประกอบทั้ง 
4 ท าหน้าที่สอดคล้องซ่ึงกันและกันโดยมีเป้าหมาย คอื 
การสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าและสร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างผลก าไรบริษัท 
ออกแบบส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบด้วย
ปัจจัยภายใต้การควบคุมด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด (4Ps) 
เพื่อค้นหากลยุทธ์และส่วนประสมการตลาดที่ดีที่สุด 
รวมถึงการวิเคราะห์การตลาดการวางแผนการน าไป
ปฏิบัติและการควบคุมผ่านกิจกรรมต่าง ๆ

กรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย

สมมุติฐานของการวิจัย
สมมุติฐาน H1: องค์ประกอบด้านการวางแผน

ส่งอิทธิพลทางตรงต่อองค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์
สมมุติฐาน H2: องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์

ส่งอิทธิพลทางตรงต่อองค์ประกอบด้านราคา
สมมุติฐาน H3: องค์ประกอบด้านราคาส่ง

อิทธิพลทางตรงต่อองค์ประกอบด้านสิ่งสนับสนุน
สมมุติฐาน H4: องค์ประกอบด้านการวางแผน

ส่งอิทธิพลทางตรงต่อองค์ประกอบด้านสิ่งสนับสนุน

ระเบียบวิธีวิจัย

เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการวิเคราะห์
ข้อมูลพื้นฐานของตัวอย่างใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะห์สถิติอ้างอิง ใช้สถิติเชิงพหุและ
วิ เคราะห์แบบจ าลองสมการโครงส ร้ าง (SEM)
ตรวจสอบค่าความกลมกลืนของโมเดลการวิจัยกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ (model fit) โดยดัชนีที่ใช้ในการ
ต ร ว จ ส อ บ  ไ ด้ แ ก่  ค่ า p-value, Chi-Square, 
CMIN/DF, GFI แ ล ะ RMSEA โ ด ย ใ ช้ โ ป ร แ ก รม
ส าเร็จรูป AMOS ในการวิเคราะห์

H1
            (McEachern & Carrigan, 2014; 
             Zhang, 2012)

H2
(Gunnec, 2012; Rahadi, Wiryono, 
Koesrindartoto, & Syamwil, 2014)
                        

                                   H4
(Breaugh, 2011; Hübner, Kuhn, 
& Wollenburg, 2016)

การวางแผน
(planning)

ผลิตภัณฑ์
(product)

H3
(Manzur, Olavarrieta, Hidalgo-Campos, & 
Farías, 2014; Parreño-Selva, Mas-Ruiz, & 
Ruiz-Conde, 2014)

ราคา
(price)

สิ่งสนับสนุน
(patronage)

ภาพ 1  กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย

สมมุติฐานของการวิจัย
สมมุติฐาน H1: องคประกอบดานการวางแผนสง

อิทธิพลทางตรงตอองคประกอบดานผลิตภัณฑ

สมมุติฐาน H2: องคประกอบดานผลิตภัณฑสง

อิทธิพลทางตรงตอองคประกอบดานราคา

สมมตุฐิาน H3: องคประกอบดานราคาสงอทิธพิล

ทางตรงตอองคประกอบดานสิ่งสนับสนุน

สมมุติฐาน H4: องคประกอบดานการวางแผนสง

อิทธิพลทางตรงตอองคประกอบดานสิ่งสนับสนุน

ระเบียบวิธีวิจัย
เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการวิเคราะหขอมูล

พื้นฐานของตัวอยางใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คา

ความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย และคาสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน การวิเคราะหสถิติอางอิง ใชสถิติเชิงพหุและ

วิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสราง (SEM) ตรวจ

สอบคาความกลมกลืนของโมเดลการวิจัยกับขอมูล

เชิงประจักษ (model fit) โดยดัชนีท่ีใชในการตรวจ

สอบ ไดแก คา p-value, Chi-Square, CMIN/DF, 

GFI และ RMSEA โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป AMOS 

ในการวิเคราะห

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ กําหนดเปนผู 

ปฏบิตังิานดานการตลาดเชงิจรยิธรรมขององคกรธรุกจิ

อตุสาหกรรม ซึง่ธรุกจิอตุสาหกรรมขนาดใหญ หมายถึง 

อุตสาหกรรมที่มีมูลคาทรัพยสินถาวรเกินกวา 50 ลาน

บาทข้ึนไป หรือการจางงานเกินกวา 200 คนข้ึนไป 
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และธุรกิจอุตสาหกรรมขนาดเล็กและขนาดกลาง 

หมายถึง อุตสาหกรรมที่มีมูลคาไมเกิน 50 ลานบาท 

หรือการจางงานไมเกิน 200 คน และไดรบัเคร่ืองหมาย

มาตรฐานจากหนวยงานภาครัฐและภาคเอกชนระดับ

ชาติ โดยกําหนดขนาดของตัวอยาง ใชเกณฑของงาน

วจิยัประเภทการวเิคราะหองคประกอบหรอืแบบจําลอง

สมการโครงสราง ซึ่งไดกําหนดขนาดของตัวอยางที่อยู

ในระดับดีมากไว จํานวน 500 ตัวอยาง (Comrey & 

Lee, 1992; Silpcharu, 2014) วิธีการสุมตัวอยาง

แบบหลายขั้นตอน (Babbie, 2015) ประกอบไปดวย

ขั้นตอนการสุมตัวอยางแบบแบงกลุม แบงผูประกอบ

การออกเปน 2 กลุม ตามภาคธุรกิจอุตสาหกรรม คือ 

ผูประกอบการในองคกรภาคธุรกิจอุตสาหกรรมขนาด

กลางและขนาดยอม จํานวน 250 คน และผูประกอบ

การในองคกรของภาคธุรกิจอุตสาหกรรมขนาดใหญ 

จํานวน 250 คน และขั้นตอนการสุมตัวอยางแบบมี

ระบบ โดยจําแนกตามประเภทอุตสาหกรรม

เคร่ืองมือในการวิจัยในครัง้นี ้ใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการรวบรวมขอมูล แบงออกเปน 4 ตอน 

ตอนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกับสถานภาพทั่วไปขององคกร

ธุรกิจอุตสาหกรรม จํานวน 5 ขอ ตอนที่ 2 ขอมูล

เกี่ยวกับลักษณะการสงเสริมการตลาดการจัดการการ

ตลาดเชิงจริยธรรมขององคกรภาคธุรกิจอุตสาหกรรม 

จํานวน 20 ขอ ตอนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับแนวทางการ

ตลาดเชิงจริยธรรมเพื่อการเติบโตที่ยั่งยืนในภาคธุรกิจ

อุตสาหกรรม จํานวน 97 ขอ ลักษณะแบบสอบถาม

เปนแบบมาตราสวนประมาณคา ซึ่งมีเกณฑในการให

คาของนํ้าหนักของการประเมินระดับความสําคัญเปน 

5 ระดับ ตามวิธีลิเคิรทสเกล (Likert, 1932) และ ตอน

ที ่4 แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ คดิเหน็และขอเสนอแนะ

ทีม่ตีอแนวทางการตลาดเชงิจรยิธรรมเพือ่การเตบิโตที่

ยัง่ยนืในภาคธรุกจิอตุสาหกรรม ลกัษณะแบบสอบถาม

เปนแบบปลายเปด จํานวน 4 ขอ และการตรวจสอบ

คุณภาพของเครื่องมือดานความตรงเชิงเน้ือหา โดย

ผูเชี่ยวชาญ จํานวน 3 คน (Silpcharu, 2012) ดวย

วิธีการหาคาดัชนีความสอดคลองกับคําถาม (IOC) 

อยูระหวาง 0.60-1.00 และคาอํานาจจําแนกปรากฏ

คาอยูระหวาง 0.41-2.04 และคาความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถาม มีคาเทากับ 0.987

ผลการวิจัย
ผลการวิจัย พบวา (1) แนวทางการตลาดเชิง

จริยธรรมที่ใหความสําคัญ พบวา มากที่สุด ดานความ

นาเชื่อถือ (Trust) คิดเปนรอยละ 49.00 (2) แนวทาง

การตลาดเชิงจริยธรรมที่โดดเดนประสบความสําเร็จ 

พบวามากที่สุด ไดแก ดานมุงมั่นที่จะประกอบธุรกิจ

ดวยความโปรงใสซื่อสัตยสุจริตและเปนธรรมคิดเปน

รอยละ 28.60 (3) เหตุผลสําคัญท่ีสุดในการทําการ

ตลาดเชิงจริยธรรม พบวามากที่สุด เพื่อความสามารถ

ในการแขงขนัคดิเปนรอยละ 36.80 (4) การพฒันาองค

ความรูบคุลากรดานการตลาดเชงิจรยิธรรม พบวามาก

ที่สุด การสงบุคลากรเขาประชุม อบรม สัมมนา กับ

หนวยงานภายนอกองคกรคิดเปนรอยละ 45.20 

(5) การกําหนดแผนกลยุทธและเปาหมายดานการ

ตลาดเชิงจริยธรรม พบวามากที่สุด ระยะเวลา 1-2 ป 

คิดเปนรอยละ 42.40 (6) สิ่งสนับสนุนใหเกิดแนวทาง

การพัฒนาการตลาดเชิงจริยธรรมเพื่อการเติบโตที่

ยั่งยืน พบวามากที่สุด การผลิตสินคาที่มีคุณภาพ ตรง

กับความตองการของลูกคา คิดเปนรอยละ 27.20 

(7) ความตองการการพัฒนาเพื่อสนับสนุนใหเกิดการ

พัฒนาการตลาดเชิงจริยธรรม พบวามากที่สุด การ

สงเสริมนวัตกรรมและเทคโนโลยีของธุรกิจ คิดเปน

รอยละ 45.20 (8) อุปสรรคตอการดําเนินงานดานการ

ตลาดเชงิจรยิธรรม พบวามากทีส่ดุ ภาวะเศรษฐกจิ คดิ

เปนรอยละ 37.80 (9) กฎระเบียบที่เปนอุปสรรคตอ

การตลาดเชิงจรยิธรรม พบวามากท่ีสดุ พระราชบัญญตัิ

สงเสริมและรักษาคุณภาพสิ่งแวดลอม พ.ศ. 2535 คิด

เปนรอยละ 29.40 (10) ความสาํคญัตอการสงเสรมิการ
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ตลาดเชงิจริยธรรม พบวามากทีส่ดุ การดําเนนิกจิกรรม

สนับสนุนตอการพัฒนาดานการผลิตขององคกร คิด

เปนรอยละ 31.80 (11) แนวทางการรับขอมูลขาวสาร

ที่ใชในการกําหนดกลยุทธการตลาดเชิงจริยธรรม 

พบวา มากที่สุด คําแนะนํา ขอมูล การวิเคราะหจาก

ลูกคา คิดเปนรอยละ 27.00 (12) คุณสมบัติดาน

จริยธรรมที่สําคัญท่ีสุดของผูบริหาร พบวามากที่สุด 

ประพฤตตินเปนตวัอยางทีดี่ตรงตอเวลา คดิเปนรอยละ 

26.40 (13) ทรัพยากรที่สําคัญที่สุดในการขับเคลื่อน

นโยบายการตลาด เชิงจริยธรรม พบวามากที่สุด 

บคุลากรในองคกร คดิเปนรอยละ 37.40 (14) หนวยงาน

ที่มีอิทธิพลตอการดําเนินงานการตลาดเชิงจริยธรรม 

พบว ามากที่สุด สํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ

อตุสาหกรรม (สมอ.) คดิเปนรอยละ 29.60 (15) ปญหา

จริยธรรมทางธรุกิจทีส่าํคัญในการจัดการดานการตลาด

เชิงจริยธรรม พบวามากที่สุด การกดดัน ใหไดมาซ่ึง

กําไรคิดเปนรอยละ 66.80 และ (16) สาเหตุที่สําคัญ

ของการดําเนินธุรกิจท่ีขาดจริยธรรม พบวา มากที่สุด 

เพื่อใหบรรลุตามเปาหมายทางธุรกิจและทางการเงิน 

คิดเปนรอยละ 24.60

นอกจากน้ี พบวา ระดับความสําคัญปจจัยการ

ตลาดเชิงจริยธรรมเพื่อการเติบโตที่ยั่งยืนในภาคธุรกิจ

อุตสาหกรรม โดยภาพรวมมีความสําคัญอยูในระดับ

มาก ( = 3.79) ดานการวางแผนอยูในระดับมาก (

= 3.83) ดานผลิตภัณฑในระดับมาก  = 3.78) ดาน

ราคาอยูในระดับมาก ( = 3.79) ดานสิ่งสนับสนุนอยู

ในระดับมาก ( = 3.76) เมื่อจําแนกตามองคประกอบ 

ไดแก ดานการวางแผนดานผลิตภัณฑ ดานราคา และ

ดานสิ่งสนับสนุนที่มีระดับความสําคัญสูงสุด 3 ลําดับ

แรก ไดแก ดานการวางแผน พบวา กําหนดทิศทาง

องคกรในดานการตลาดเชงิจรยิธรรมทีช่ดัเจน โดยระบุ

ในคูมอืจรยิธรรมเชงิการตลาดของบรษัิท และประกาศ

เปนหลักที่ตองถือปฏิบัติของบุคลากรในองคกร ( = 

3.97) มีระบบรับขอรองเรียนและแจงเบาะแสซึ่งเปน

ไปตามหลักสากลแจงไปที่ผู รับขอรองเรียนตามชอง

ทางการรองเรียนที่กําหนด ( = 3.96) และสื่อสารให

บุคคลอ่ืนหรอืผูท่ีเกีย่วของเขาใจแนวทางการปฏบัิตงิาน

ตามหลักจรรยาบรรณของธุรกิจ ( = 3.95) ในขณะที่ 

ดานผลติภณัฑมคีวามสาํคญัอยูในระดบัมาก ไดแก ระบุ

ขอจํากัดของสินคา เชน วัน เดือน ป ที่ผลิตหรือหมด

อายุ วิธกีารใช การเกบ็รกัษา คาํเตอืนหรือขอควรระวัง

ของสินคาใหเขาใจอยางถองแท ( = 3.94) สํารวจ

ความตองการของตลาดและแนวโนมตลาดกอนการ

พัฒนาผลิตภัณฑและบริการเพื่อเปนประโยชนในการ

ชวยแกไขปญหาของสังคม ( = 3.92) และมีบรรจุ

ภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ( = 3.89) นอกจาก

นี้ ดานราคามีความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแก ไมใช

เทคนิคการฮั้วประมูลเพื่อใหไดงานหรือทําใหเกิดการ

ซื้อสินคา ( = 3.96) จะรับผิดชอบชดเชยคาเสียหาย

ที่เกิดขึ้นจากการตั้งราคาของธุรกิจ ไมว าจะเปน

ผลกระทบท่ีเกิดข้ึนทางตรงหรือทางออมท่ีมีตอลูกคา 

( = 3.92) กําหนดนโยบายการคืนเงินที่ลูกคามีสิทธิ์

ไดรับคาสินคาคืน หากไมพอใจในสินคาหรือบริการ

ภายในระยะเวลาที่กําหนด ( = 3.90) นอกจากนั้น 

ดานสิ่งสนับสนุนมีความสําคัญอยูในระดับมาก พบวา 

คัดเลือกตัวแทนจําหนายท่ีดีมีจริยธรรม ไมใชเทคนิค

การขายที่ผิดตอศีลธรรม ( = 3.93) งดการใชอํานาจ

ทางธุรกิจกดดันใหผูจําหนายตองขายสินคาในราคาตํ่า

เกินความเปนจรงิเพือ่ผลประโยชนของธรุกจิ ( = 3.84) 

และกําหนดท่ีตั้งคลังสินคาโดยคํานึงถึงความปลอดภัย

ตอชีวิตและทรัพยสินทั้งบุคลากรและผูมีสวนเกี่ยวของ 

( = 3.84)

ผลการวิจัย ยังพบอีกวา แบบจําลองสมการ

โครงสรางท่ีพัฒนาข้ึนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษ โดยดัชนีมีค า p-value เทากับ 0.75 

Chi-Square เทากบั 257.205 CMIN/DF เทากบั 1.138 

GFI เทากับ .958 และ RMSEA เทากับ .017 นอกจาก

นี้ ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวา องคประกอบ
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ดานการวางแผนสงอิทธิพลทางตรงตอองคประกอบ

ดานผลิตภัณฑ คาน้ําหนัก เทากับ 0.82 อยางมีนัย

สําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 โดยคาสหสัมพันธ

พหุคูณ เทากับ 0.67 และสงอิทธิพลทางตรงตอสิ่ง

สนับสนุน คานํ้าหนัก เทากับ 0.27 นัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.001 โดยคาสหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 0.75 

องคประกอบดานผลิตภัณฑสงอิทธิพลทางตรงตอองค

ประกอบดานราคา คานํ้าหนัก เทากับ 0.82 อยางมีนัย

สาํคญัทางสถิตทิีร่ะดับ 0.001 โดยคาสหสมัพนัธพหคูุณ 

เทากับ 0.67 และองคประกอบดานราคาสงอิทธิพล

ทางตรงกับองคประกอบดานสิ่งสนับสนุน คาน้ําหนัก 

เทากับ 0.67 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

โดยคาสหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 0.75

ในขณะที ่องคประกอบดานการวางแผนประกอบ

ดวยตวัแปรเชงิสงัเกต จํานวน 4 ตัวแปร เรยีงตามลาํดับ

ของคานํา้หนักจากมากไปนอย ดงันี ้ตวัแปรระมดัระวงั

ในกระบวนการปฏิบัติงานที่มีความเสี่ยงสูงอาจกอให

เกิดคอรรัปชัน เชน การทําสัญญาการใหและรับของ

กํานัลอยางโปรงใสถูกตองตามระเบียบบริษัท และ

ถูกตองตามกฎหมาย (plan21) คาน้ําหนัก เทากับ 

0.61 มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดยคา

สหสัมพนัธพหคุณู เทากับ 0.38 ตัวแปรกาํหนดนโยบาย

ทีม่คีวามรบัผดิชอบทีจ่ะใหบคุลากรขององคกรไดรบัผล

ประโยชนและมีคุณภาพชีวิตที่ดี (plan7) คานํ้าหนัก 

เทากับ 0.58 มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดย

คาสหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 0.34 ตัวแปรกําหนดให

นาํขอรองเรียนของผูมสีวนไดสวนเสยีทีเ่กดิขึน้จากดาน

การตลาดเขาสูการประชมุผูบรหิาร (plan4) คานํา้หนกั 

เทากบั 0.58 มนัียสาํคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.001 โดยคา

สหสมัพนัธพหคุณู เทากบั 0.33 และตัวแปรกาํหนดใหมี

การตรวจสอบมาตรการดานการตลาดเชงิจรยิธรรมเปน

ระยะ (plan3) คาน้ําหนกั เทากบั 0.56 มนียัสาํคญัทาง

สถิติที่ระดับ 0.001 โดยคาสหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 

0.32 เรียงตามลําดับ

นอกจากนัน้ องคประกอบดานผลติภณัฑ ประกอบ

ดวยตวัแปรเชงิสงัเกต จาํนวน 6 ตวัแปร เรยีงตามลาํดบั

ของคานํ้าหนักจากมากไปนอยได ดังนี้ ตัวแปรจัดเก็บ

วัตถุดิบในการผลิตสินคาอยางเพียงพอโดยไมละเมิด

มาตรการปองกนัการกกัตนุสนิคา ควบคมุหรอืครอบครอง

สินคาควบคุมเกินปริมาณที่กําหนด (product 24) คา

นํา้หนกั เทากบั 0.61 มนียัสาํคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.001 

โดยคาสหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 0.37 ตัวแปรมีการ

ตรวจสอบคุณภาพของสินคาท่ีผลิตใหตรงกับคําสั่งซ้ือ

ผลิตสินคาใหตรงตามมาตรฐานที่ลูกคาตองการ และมี

ความซื่อตรงในการผลิตสินคาใหกับคูคา ลูกคาในตาง

ประเทศ (product 1) คานํา้หนกั เทากับ 0.57 มนียัสาํคญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดยคาสหสัมพันธพหุ เทากับ 

0.32 ตัวแปรผลิตภัณฑไดรับการบรรจุอยางปลอดภัย

ในบรรจุภัณฑท่ีมีคําอธิบายการใชงานท่ีชัดเจนเขาใจ

ไดงาย (product 16) คานํ้าหนัก เทากับ 0.57 มี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 โดยคาสหสัมพันธ

พหุคูณ เทากับ 0.33 ตัวแปรขั้นตอนในการผลิตที่

บรษิทักาํหนดไวตองมัน่ใจวาสินคามคีณุภาพ คณุสมบัติ 

และความปลอดภัยในการนําไปใชงานของลูกคาซึ่งจะ

ชวยใหบริษัทสามารถรักษามาตรฐานคุณภาพและชื่อ

เสียงไวได (product 18) คานํ้าหนัก เทากับ 0.56 มี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 โดยคาสหสัมพันธ

พหุคูณ เทากับ 0.32 ตัวแปรดูแลจัดเก็บขอมูลเกี่ยวกับ

ความปลอดภยัของสนิคาและบรกิารในความรบัผดิชอบ

ไวเพื่อการทวนสอบได (product 17) คานํ้าหนัก 

เทากับ 0.49 มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดย

คาสหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 0.24 และตัวแปรพัฒนา

สินคาและบริการของธุรกิจใหเกิดประโยชนตอองคกร

ควบคูไปกับการนําพาสังคมผูบริโภคใหเปนสังคมที่ดี 

มีวัฒนธรรม ยังใหเกิดการพัฒนาใหดียิ่งขึ้นไดตลอดไป

อยางยั่งยืน (product10) คานํ้าหนัก เทากับ 0.34 มี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 โดยคาสหสัมพันธ

พหุคูณ เทากับ 0.11 เรียงตามลําดับ
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นอกจากนี้ องคประกอบดานราคา ประกอบดวย

ตวัแปรเชงิสังเกต จาํนวน 7 ตัวแปร เรยีงตามลาํดับของ

คานํ้าหนักจากมากไปนอย ดังนี้ ตัวแปร ไมทําสงคราม

ราคากับคูแขงขัน (price 16) คานํ้าหนัก เทากับ 0.63 

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 โดยคาสหสัมพันธ

พหุคูณ เทากับ 0.39 ตัวแปรไมฉวยโอกาสขึ้นราคา

สินคาเมื่อสินคาไดรับความนิยมจากลูกคา (price 1) 

คานํ้าหนัก เทากับ 0.59 มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.001 โดยคาสหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 0.35 ตัวแปร

ไมรวมกลุมกันตั้งราคาโดยไมเปนธรรมตอลูกคาใน

กลุมผูขาย (price 10) คานํ้าหนัก เทากับ 0.59 มีนัย

สาํคญัทางสถิตทิีร่ะดับ 0.001 โดยคาสหสมัพนัธพหคูุณ 

เทากับ 0.35 ตัวแปรกําหนดราคาจําหนายสินคา หรือ

บรกิารหรอืตรึงราคาไวในราคาใดราคาหนึง่ เพ่ือควบคมุ

ใหผูซื้อซื้อในราคา ไมต่ํากวาราคาที่กําหนด หรือให

ผูจําหนายจําหนายในราคาไมสูงกวาราคาที่กําหนด 

(price 12) คานํ้าหนัก เทากับ 0.58 มีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.001 โดยคาสหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 

0.34 ตัวแปรกําหนดอัตราสวนแตกตางระหวางราคา

ซ้ือกับราคาขายสินคาหรือบริการควบคุมในแตละชวง

การคาอยางเปนธรรมกับลูกคา (price 14) คานํ้าหนัก 

เทากบั 0.48 มนัียสาํคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.001 โดยคา

สหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 0.23 ตัวแปรไมใชเทคนิคใน

การตั้งราคาปดบังขอมูลบางประการ เพื่อใหดูเหมือน

วาราคาถูกกวาคูแขงขัน (price 7) คานํ้าหนัก เทากับ 

0.41 มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดยคา

สหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 0.17 และตัวแปรในกรณี

สินคาชนิด ประเภท แบบเดียวกัน ควรกําหนดราคา

อยางเปนธรรมราคาเดียว ในลูกคาทุกกลุม (price 18) 

คานํ้าหนัก เทากับ 0.18 มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.001 โดยคาสหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 0.03 เรียง

ตามลําดับ

นอกจากนั้น องคประกอบดานส่ิงสนับสนุน 

ประกอบดวยตัวแปรเชิงสังเกต จํานวน 6 ตัวแปร 

เรียงตามลําดับของคานํ้าหนักจากมากไปนอย ไดดังนี้ 

ตัวแปรในการขนสงสินคา มีการใชบรรจุภัณฑในการ

ขนสงเพื่อปองกันมิใหเกิดความเสียหายตอชีวิตและ

ทรัพยสินขณะการขนสงสินคา (patronage 4) คา

นํา้หนกั เทากับ 0.71 มนียัสาํคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.001 

โดยคาสหสมัพนัธพหคูุณ เทากับ 0.51 ตวัแปรคดัเลอืก

ตวัแทนจําหนายทีดี่ มีจริยธรรม ไมใชเทคนิคการขายที่

ผดิตอศลีธรรม (patronage5) คานํา้หนกั เทากบั 0.70 

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 โดยคาสหสัมพันธ

พหุคูณ เทากับ 0.49 ตัวแปรการสงมอบสินคาหรือ

บริการที่ตรงเวลา (patronage1) คานํ้าหนัก เทากับ 

0.64 มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดยคา

สหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 0.41 ตัวแปรการสื่อสาร

ขอมลูตองไมระบุขอความทีจ่ะทาํใหเกดิความแตกแยก

หรือเสื่อมเสียความสามัคคีในหมูประชาชน (patron-

age 11) คานํ้าหนัก เทากับ 0.62 มีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.001 โดยคาสหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 

0.38 ตัวแปรนําเสนอสิ่งที่สรางความสัมพันธอันดี ไม

นําเสนอสิ่งท่ีอาจทําใหเกิดความขัดแยงในสังคม 

(patronage15) คานํ้าหนัก เทากับ 0.62 มีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดยคาสหสัมพันธพหุคูณ 

เทากับ 0.39 และตัวแปรหากเกิดสถานการณท่ี

ทําใหการสงมอบสินคาลาชารายงานใหลูกคาทราบ

สถานการณทันที (patronage 25) คานํ้าหนัก เทากับ 

0.16 มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดยคา

สหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 0.02 เรียงตามลําดับ

81

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 2 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 12 ฉบับที่ 1 (มกราคม - เมษายน 2565)



10

สหสัมพันธ์พหุคูณ เท่ากับ 0.02 เรียงตามล าดับ

ภาพ  2  แนวทางการตลาดเชิงจริยธรรมเพื่อการเติบโตที่ยั่งยืนในภาคธุรกิจอุตสาหกรรมในโหมด Standardized 
Estimate หลังปรับปรุงตัวแบบ

ตาราง 1
เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา ค่าสถิติที่ประเมินความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ าลองสมการโครงสร้างเปรียบเทียบตัวแบบ

ค่าสถิติ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา ก่อนปรับปรุง หลังปรับปรุง
p-value ของ Chi-Square มีค่ามากกว่า .05 .000 .075
CMIN/DF มีค่าน้อยกว่า 2 2.265 1.138
GFI มีค่ามากกว่า .90 .692 .958
RMSEA มีค่าน้อยกว่า .08 .050 .017

ตาราง 2
ผลการทดสอบสมมุติฐานของการวิจัย 

สมมุติฐานข้อที่ น  าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ยอมรับ/ปฏิเสธสมมุติฐาน
H1 0.82* ยอมรับสมมุติฐาน
H2 0.82* ยอมรับสมมุติฐาน
H3 0.67* ยอมรับสมมุติฐาน
H4 0.26* ยอมรับสมมุติฐาน

ภาพ  2 แนวทางการตลาดเชงิจรยิธรรมเพือ่การเติบโตทีย่ัง่ยนืในภาคธรุกจิอตุสาหกรรมในโหมด Standardized 

 Estimate หลังปรับปรุงตัวแบบ

ตาราง 1

เกณฑทีใ่ชพจิารณา คาสถติทิีป่ระเมนิความสอดคลองกลมกลนืของแบบจาํลองสมการโครงสรางเปรยีบเทยีบตวัแบบ

ตาราง 2

ผลการทดสอบสมมุตฐิานของการวจัิย 

 คาสถิติ เกณฑที่ใชพิจารณา กอนปรับปรุง หลังปรับปรุง

p-value ของ Chi-Square มีคามากกวา .05 .000 .075

CMIN/DF มีคานอยกวา 2 2.265 1.138

GFI มีคามากกวา .90 .692 .958

RMSEA มีคานอยกวา .08 .050 .017

 สมมุติฐานขอที่ นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน ยอมรับ/ปฏิเสธสมมุติฐาน

 H1 0.82* ยอมรับสมมุติฐาน

 H2 0.82* ยอมรับสมมุติฐาน

 H3 0.67* ยอมรับสมมุติฐาน

 H4 0.26* ยอมรับสมมุติฐาน

*p<.05
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การอภิปรายผล
แนวทางการตลาดเชงิจรยิธรรม พบวา การวางแผน

ถือวามีความสําคัญที่สุด สอดคลองกับงานวิจัยของ 

Conti (2013) กลาววา การตดัสนิใจวางแผนเปนปจจยั

ที่กอใหเกิดความพึงพอใจและไมพึงพอใจ (satisfier/ 

dissatisfier) สามารถชวยสรางความเขาใจเกี่ยวกับ

การรับรูของผูบริโภคหรือผูมีสวนไดสวนเสีย ยังชวย

สงเสริมใหเกิดนวัตกรรมขององคกรในดานการสราง

คณุคาอกีดวย และงานวจัิยของ Jalkala and Keränen 

(2014) การวางแผนดานกลยุทธการวางตําแหนง

ทางการตลาดสาํหรบับรษิทัผูผลติสนิคาอตุสาหกรรมที่

ใหบรกิารลูกคาดานโซลชูัน่ ดําเนนิงานในอตุสาหกรรม

ทีมุ่งเนนโซลชูัน่และอุตสาหกรรมเทคโนโลยสีารสนเทศ

ผูจัดการตองระบุความสามารถหลักในการสงมอบ

คุณคาแกลูกคา และพัฒนาความสามารถที่ทําใหการ

วางตําแหนงทางการตลาดของตนเองตางจากคูแขง

ในปจจบัุน ผูประกอบการในทกุประเภทของสถาน

ประกอบการลวนตระหนักถงึความสาํคัญของการตลาด 

เชิงจริยธรรม สอดคลองกับ Sagar, Khandelwal, 

Mittal, and Singh (2011) กลาววา จริยธรรมกําลังได

รับความนยิมในฐานะองคประกอบสาํคัญของการตลาด

และการสรางแบรนด นักการตลาดเนนความสาํคัญของ

การเพิ่มความสุขดวยการวิจัยเกี่ยวกับจรรยาบรรณ

ทางการตลาด และศกึษาปญหาเชนความปลอดภยัของ

ผลติภณัฑ แบรนดทีไ่มถกูตองตามหลกัจรยิธรรมจะถกู

มองวาเปนสินคาที่ไมนาสนใจเมื่อออกสูตลาด

องคประกอบดานการวางแผน สงอทิธพิลทางตรง

ตอองคประกอบดานผลิตภัณฑ และองคประกอบดาน

ผลติภณัฑสงอทิธิพลทางตรงตอองคประกอบดานราคา

มคีานํา้หนกัมากทีสุ่ด สอดคลองกบังานวจัิย Stanforth 

and Hauck (2010) กลาววา ผูบริโภคคาดหวังวา

ราคาจะสงูขึน้เมือ่ผลติภณัฑถกูผลติภายใตเงือ่นไขทาง

จริยธรรม และงานวิจัยของ Munnukka and Järvi 

(2012) กลาววา ราคาของผลิตภัณฑที่มีเทคโนโลยี

สูงมีผลสําคัญตอการสรางคุณคาใหแกลูกคา การตั้ง

ราคาตามหลักจิตวิทยาของผูบริโภคนั้นผลิตภัณฑจะ

ถูกกําหนดใหรับรูคุณคาจากภายในและภายนอกของ

คณุภาพผลติภณัฑ งานวจิยัของ Tripathi and Pandey 

(2018) กลาววา ผู บริโภคตองการราคาสําหรับ

ผลิตภัณฑสีเขียวและผลิตภัณฑท่ีสรางแรงจูงใจเพื่อ

ความสุข ผลกระทบของราคาจะมีอิทธิพลนอย ถาเปน

ราคาของผลิตภัณฑสีเขียวและผลิตภัณฑคุณภาพสูง 

การกําหนดราคาผลิตภัณฑท่ีเนนประโยชนใชสอยโดย

จะสามารถเพิ่มความตองการซ้ือของผูบริโภคได และ

งานวิจัยของ Danes and Lindsey-Mullikin (2012) 

กลาววา ปจจัยเชิงคุณภาพ ผลิตภัณฑและแบรนด 

ไดแกการรับรูสินคาหรือบริการทดแทน ที่มีคุณภาพ 

ความเที่ยงธรรมและคุณคาที่เปนเอกลักษณปจจัยของ

ความออนไหวตอราคาของผูซื้อ การเปลี่ยนแปลงดาน

การรับรูผลิตภัณฑหรือการบริการอาจมีผลกระทบตอ

ราคาที่คาดหวัง และในขณะเดียวกันการเปลี่ยนแปลง

ของราคาท่ีคาดหวังเองก็อาจมีผลตอความเต็มใจของ

ผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ/การบริการ และควรให

ความสําคัญตอระบบรักษาความปลอดภัยของฐาน

ขอมูลของลูกคา การเก็บขอมูลของลูกคาเปนความลับ 

สอดคลองกับงานวิจัยของ (Vongchavalitkul et al., 

2017)

ขอเสนอแนะ
1. สถานศึกษาควรกําหนดให เนื้อหาการตลาด

เชิงจริยธรรม ระบุในเอกสารประกอบการเรียน สราง

จิตสํานึกใหผู เรียนตระหนักในความสําคัญของการ

ตลาดเชิงจริยธรรม เพื่อนําไปใชในอนาคต ทั้งในสวน

ที่นักเรียนนักศึกษาเติบโตเปนผู บริโภคหรือเปนผู 

ประกอบการธุรกิจอุตสาหกรรมตอไป

2. การสงเสริมการตลาดเชิงจริยธรรมเพื่อการ

เติบโตที่ยั่งยืนในภาคธุรกิจอุตสาหกรรม เปนแนวทาง

ท่ีทุกภาคสวนควรใหความสําคัญ เพื่อสรางความ
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ยั่งยืนใหกับภาคธุรกิจอุตสาหกรรม และสงผลตอ

ระบบเศรษฐกิจของประเทศ โดย ผูประกอบการ

ธุรกิจอุตสาหกรรม ควรใหความสําคัญตอการวางแผน 

กําหนดแนวทางการตลาดเชิงจริยธรรมที่ชัดเจนเปน

รูปธรรม ใหความสําคัญกับบุคลากร สื่อสารไปยัง

บุคลากรในองคกร ใหยึดถือแนวทางการตลาดเชิง

จริยธรรมอยางเครงครัด ผูบริหารควรเปนแบบอยาง

ที่ดีในการปฏิบัติ ดําเนินธุรกิจมีแนวทางการตลาดเชิง

จริยธรรมที่ใหความสําคัญตอผูมีสวนเกี่ยวของไมวาจะ

เปน ลูกคา คูคา หนวยงานภาครัฐ สังคม สิ่งแวดลอม  

ภาครัฐควรสงเสริมใหภาคธุรกิจอุตสาหกรรม กําหนด

แนวทางการตลาดเชิงจริยธรรมที่ชัดเจน กําหนด

มาตรการในการกระตุน เชน มาตรการทางดานภาษี ที่

สนับสนุนใหภาคธุรกิจอุตสาหกรรมดําเนินนโยบาย

สงเสริมการตลาดเชิงจริยธรรมอยางเปนรูปธรรม 

กาํหนดใหมหีนวยงานกํากับดแูลการตลาดเชิงจริยธรรม

ในภาคธุรกิจอุตสาหกรรม ทําการประชาสัมพันธ

ใหสังคมตระหนักถึงความสําคัญของการตลาดเชิง

จริยธรรม และตอตานผลิตภัณฑหรือบริการที่ขาด

จริยธรรม

84

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 2 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

Ph.D. in Social Sciences Journal Vol. 12 No. 1 (January - April 2022)



References

Babbie, E. (2015). Observing ourselves: Essays in social research (2nd ed.). Waveland Press.

Breaugh, J. A. (2011). Modeling the managerial promotion process. Journal of Managerial 

Psychology, 26(4), 264-277.

Comrey, A. L., & Lee, H. B. (1992). A fi rst course in factor analysis (2nd ed.). Lawrence Erlbaum.

Conti, T. (2013). Planning for competitive customer value. The TQM Journal, 25(3), 224-243.

Danes, J. E., & Lindsey-Mullikin, J. (2012). Expected product price as a function of factors of 

price sensitivity. Journal of Product & Brand Management, 21(4), 293-300.

Gunnec, D. (2012). Integrating social network effects in product design and diffusion. Doctoral 

Dissertation of Philosophy, University of Maryland.

Hübner, A. H., Kuhn, H., & Wollenburg, J. (2016). Last mile fulfi lment and distribution in 

omni-channel grocery retailing: A strategic planning framework. International Journal 

of Retail & Distribution Management, 44(3), 1-20.

Jalkala, A. M., & Keränen, J. (2014). Brand positioning strategies for industrial fi rms providing 

customer solutions. Journal of Business & Industrial Marketing, 29(3), 253-264.

Jindatawin, K. (2011). Business ethics. Uttaradit Rajabhat University Press. [In Thai]

Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Principles of marketing (14th ed.). Pearson Education.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing management (14th ed.).Person Education.

Likert, R. (1932). A technique for the measurement of attitudes. Archives of Psychology, 22(140), 

5-55.

Manzur, E., Olavarrieta, S., Hidalgo-Campos, P., & Farías, P. (2014). Store price promotion 

strategies: An empirical study from Chile. Academia Revista Latinoamericana de 

Administración, 26(3), 356-372.

McEachern, M. G., & Carrigan, M. (Eds.). (2014). Contemporary issues in green/ethical marketing: 

Key Issues in marketing management. Routledge.

Munnukka, J., & Järvi, P. (2012). The price-category effect and the formation of customer value 

of high-tech products. Journal of Consumer Marketing, 29(4), 293-301.

Offi ce of the Consumer Protection Board. (2018). Annual report 2018. Author. [In Thai]

Panyarachun, A. (1999). The view of Mr. Anand (4th ed.). Matichon.

Parreño-Selva, J., Mas-Ruiz, F. J., & Ruiz-Conde, E. (2014). Price promotions effects of virtue and 

vice products. European Journal of Marketing, 48(7/8), 1296-1314.

Rahadi, R. A., Wiryono, S. K., Koesrindartoto, D. P., & Syamwil, I. B. (2015). Factors infl uencing the 

price of housing in Indonesia. International Journal of Housing Markets and Analysis, 

8(2), 169-188.

85

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 2 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 12 ฉบับที่ 1 (มกราคม - เมษายน 2565)



Sagar, M., Khandelwal, R., Mittal, A., & Singh, D. (2011). Ethical Positioning Index (EPI): An 

innovative tool for differential brand positioning. Corporate Communications: An 

International Journal, 16(2), 124-138.

Silpcharu, T. (2014). Research and statistical analysis with SPSS and Amos (15th ed.). S. R. 

Printing Mass Products. [In Thai]

Srijunpetch, S. (2009). Business ethics and corporate governance. Journal of Business 

Administration, 32(123), 1-6. [In Thai]

Stanforth, N., & Hauck, W. (2010). The effects of ethical framing on consumer price perceptions. 

Journal of Fashion Marketing and Management, 14(4), 615-623. 

Teerathanachaiyakun, K. (2014). Business ethics. Panyachon. [In Thai]

Tripathi, A., & Pandey, N. (2018). Does impact of price endings differ for the non-green and 

green products? Role of product categories and price levels. Journal of Consumer 

Marketing, 35(2), 143-156.

Vongchavalitkul, B., Vongchavalitkul, S., Limsarun, T., Prachpreecha, O., Prachpreecha, T., & 

Jantakat, C. (2017). Purchasing Behaviors and Analysis of Marketing Factor 

Affection Consumer’s E-Business transactions in Nakhornratchasima Municipality, 

Nakhonratchasima Province. Journal of Business Administration, 6(1), 95-113. [In Thai]

Yaviratch, N. (2017). Business ethics (6th ed.). Chulalongkorn University Press. [In Thai]

Zhang, H. (2012). The infl uence of marketing in new product development. Doctoral 

Dissertation of Philosophy, University of Illinois at Chicago.

86

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 2 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

Ph.D. in Social Sciences Journal Vol. 12 No. 1 (January - April 2022)


